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МАРКЕТИНГ — ОСВІТА В ПРИВАТНИХ ВИЩИХ
НАВЧАЛЬНИХ ЗАКЛАДАХ УКРАЇНИ:
СУЧАСНІ СЦЕНАРІЇ РОЗВИТКУ
АНОТАЦІЯ. У статті розглянуто актуальні проблеми маркетинг-ос-
віти в часи економічного спаду та невизначеності. Особливу увагу
приділено методичним підходам і практичним рекомендаціям до
формування стратегії розвитку приватних вищих навчальних за-
кладів на основі розробки відповідних сценаріїв. Наведено схему
дій приватних навчальних закладів у період соціально-економічної
та фінансової кризи
ANNOTATION. The article is about the current problems of marketing
education in times of recession and uncertainty. Special attention is
focused on methodical approaches and practical recommendations for
strategy development of private higher education institutions through
the development of relevant scenarios. The scheme below shows the
actions of the private higher education institutions during the socio-
economic and financial crisis.
Вступ. Фінансова криза 2008—2009 рр. і чисельні й цілком
виправдані часом прогнози провідних експертів з економіки про
настання другої, не менш потужної, хвилі потрясінь світової еко-
номіки вже на початку 2012 року призвели до певної розгублено-
сті і невизначеності багатьох керівників і власників вітчизняних
приватних вищих навчальних закладів (ПВНЗ) щодо ролі та міс-
ця маркетингу в галузі вищої економічної освіти.
Серед головних проблем, що призвели до посилення негатив-
них тенденцій у розвитку приватної освіти в Україні, більшість
фахівців і науковців відзначають не лише економічну, але й гли-
боку соціальну, демографічну і суспільно-політичну кризу, і як
наслідок, суттєве зростання конкурентних переваг інших євро-
пейських університетів і стрімке скорочення доходів від надання
освітніх послуг у вітчизняних ПВНЗ.
Незалежно від того, якою може бути позиція вищого навчаль-
ного закладу на ринку освітніх послуг у звичайні часи, вона змі-
ниться в умовах кризи, особливо на її початку або у фазі спаду,
оскільки у відповідь на спад споживачі, конкуренти та всі інші
гравці на цьому ринку змінять свою поведінку і ті цінності, на які
вони були зорієнтовані в минулому.
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Викладення основного змісту. Дослідженням проблем мар-
кетинг-освіти у приватних вищих навчальних закладах у періоди
економічних і соціальних потрясінь дотепер, на жаль, приділяло-
ся дуже мало уваги як серед вітчизняних, так і закордонних нау-
ковців. Так, аналіз наукових досліджень і публікацій свідчить про
те, що реформі вищої освіти у контексті євроінтеграції України
були присвячені достатньо ґрунтовні розробки провідних вітчиз-
няних фахівців. Тут доречно відзначити наукові праці таких
українських учених, як: В. Анрущенко, Д. Дзвінчук, М. Згуровсь-
кий, С. Квіт, В. Кремень, А. Павленко, М. Ніколаєнко, О. Поваж-
ний, А. Мазаракі, І. Тимошенко, В. Федорченко, Н. Фоменко та
багатьох інших. Проте, коли йдеться про місце і роль приватної
вищої освіти в житті сучасного суспільства, виникає певна «тур-
булентність». Саме тому, однією з найнебажаніших реакцій віт-
чизняних керівників освітнього бізнесу на раптову кризу та еко-
номічний спад стало загальне зниження всіх витрат (наприклад,
коли кожен підрозділ, кафедра або факультет мали скоротити
свої витрати на 25 %). Поруч із тим, нам дуже важко уявити, що
поважна українська родина або та чи та компанія зменшили свої
витрати на освіту дітей і підвищення кваліфікації персоналу на
25 % тоді, коли навпаки суспільство потребує значно більше, а не
менше знань і професіоналізму, навіть за умов якщо кошти на
здійснення освітньої діяльності в ПВНЗ розподілені зовсім іншим
чином.
Метою даної статті є розгляд основних тенденцій розвитку
приватної освіти на сучасному етапі, а також розгляд деяких ас-
пектів реформування вищої маркетингової освіти в Україні у да-
ному контексті.
Коли більшість керівників ПВНЗ починають визначати сценарії
розвитку маркетинг-освіти на найближчу, чи далеку перспективу,
багато залежить від того, наскільки великим є рівень невизначенос-
ті. Так, в останньому звіті Мак Кінзі було виділено чотири рівні не-
визначеності, кожен із яких має власні особливості [1].
Перший рівень передбачає досить стабільне майбутнє, в якому
залишкова невизначеність абсолютно не стосується прийняття
стратегічних рішень, тому керівництво ПВНЗ може розробити
достовірний прогноз розвитку власного бізнесу, тобто виробити
досить точну основу для формування своїх стратегій. На цьому
рівні створюється лише один сценарій, в основі якого покладені
стандартні інструменти стратегічного планування, а саме: дослі-
дження кон’юнктури освітнього ринку, аналіз витрат та продук-
тивності головних конкурентів, аналіз ланцюжка створення цін-
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ності та концепцію п’яти сил Майкла Портера. Для визначення
значущості альтернативних стратегій можуть використовуватися
моделі дисконтних грошових потоків, які включають такі
прогнози.
Другий рівень передбачає альтернативні прогнози майбут-
нього, в яких майбутнє характеризується як один з кількох
окремих сценаріїв. Аналіз уже не дає можливість визначити,
яким насправді буде кінцевий результат, але дозволяє визначити
ступінь ймовірності того, як зі змінами деяких або всіх елемен-
тів стратегії ПВНЗ будуть змінюватися кінцеві результати. На
цьому рівні керівники змушені розробляти кілька сценаріїв і
здійснювати оцінку ймовірності кожного із сценаріїв розвитку
їх освітньої діяльності. Цінність стратегії залежить здебільше
від стратегій конку-рентів, які вже не можливо визначити або
передбачити.
На третьому рівні ймовірні прогнози майбутнього попиту на
освітні послуги можна визначити за допомогою обмеженої кіль-
кості основних змінних. Природні або дискретні сценарії практи-
чно відсутні, і деякі або всі складові стратегії ПВНЗ можуть змі-
нюватися із кожним сценарієм. На цьому рівні керівництво
змушене розробляти кілька сценаріїв через неможливість оцінити
приховані фактори. Зазвичай не складно створити сценарії, які
характеризують крайні точки для різних можливих результатів,
але вони вкрай рідко надають реальні рекомендації для форму-
вання стратегічних рішень. У цьому випадку при плануванні сце-
наріїв використовують три загальних правила:
1) створювати лише обмежену кількість альтернативних
сценаріїв тому, що поєднання чотирьох або п’яти сценаріїв мо-
же зашкодити прийняттю ефективного рішення;
2) уникати розробки надлишкових сценаріїв, які не мають уні-
кальних наслідків від прийняття стратегічних рішень;
3) створювати набір сценаріїв, які разом ураховують ймовірні
результати в майбутньому, а не обов’язково всі можливості
[2, 3].
Четвертий рівень характеризує сучасний стан приватної
вищої освіти в Україні і відзначається справжньою невизначені-
стю, коли велика кількість змінних створює середовище, яке
майже не можливо передбачити. На цьому рівні просто немож-
ливо створити відповідну кількість освітніх моделей, щоб здій-
снити аналіз їх ефективності із високою точністю, тому біль-
шість рішень приймаються інтуїтивно й негайно. І навіть якщо
неможливо передбачити ряд очікуваних або можливих резуль-
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татів від підготовки та перепідготовки фахівців з маркетингу,
власники та керівники ПВНЗ можуть отримати велику стратегі-
чну перспективу. Зазвичай вони можуть визначити хоча б кілька
змінних, за якими цілком можливо спрогнозувати подальший
розвиток ринку освітніх послуг. Вони також можуть визначити
показники таких змінних. Ці показники (деякі сприятливі, а де-
які несприятливі) нададуть їм змогу простежити за розвитком
ринку праці у часі й застосувати свою стратегію навчання до то-
го часу, поки не стане доступною нова інформація. Рання діаг-
ностика змін на ринку освітніх послуг та аналогічні приклади з
інших ринків допоможуть керівництву ПВНЗ розібратися наскі-
льки реальні такі наші міркування.
У разі найбільшого хаосу в житті суспільства, який виходить
за межі чотирьох рівнів невизначеності Мак Кінзі, не має сенсу
шукати правильних відповідей і перевірених часом освітніх мо-
делей: неможливо визначити зв’язки між причинами та наслідка-
ми, оскільки вони постійно змінюються і не існує адекватних
ситуації зразків — лише турбулентність і хаос. Це область абсо-
лютно невідомого.
Проте, активна взаємодія власників і вертикальна інтеграція
(або злиття) ПВНЗ з метою створення різноманітних сценаріїв
розвитку приватної маркетинг-освіти на основі кращого світово-
го досвіду надасть можливість глибше зрозуміти ситуацію на
цьому сегменті ринку та мати більшу гнучкість у процесі форму-
вання ефективних навчальних програм. За такого методичного
підходу деякі існуючі навчальні дисципліни та програми стануть
важливішими за інші, що призведе до активізації пошуків необ-
хідної інформації про додаткові освітні моделі та взірці, втілення
раніше невідомих навчальних технологій і стратегічних рішень у
галузі приватної вищої освіти в Україні.
Серед найгостріших проблем вітчизняної приватної освіти де-
які експерти зазначають невідповідність наявної якості привітної
освіти сучасним вимогам, недостатній ступінь впровадження у
навчальний процес інформаційно-комунікаційних технологій
(ІКТ), недостатній доступ до якісної освіти, недостатня ефектив-
ність фінансування наукових програм, поглиблення диспропорції
між підготовкою фахівців і попитом на них на ринку праці. Нега-
тивний вплив на поточний стан системи приватної освіти та її
розвиток також справляють і деякі інші чинники, серед яких пе-
редусім можна назвати скорочення кількості учнів і студентів і
недостатньо міцні позиції України на міжнародному освітньому
ринку.
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Одним із перспективних шляхів подолання цих проблем віт-
чизняної маркетинг-освіти та забезпечення її поступального роз-
витку є впровадження елементів відкритої освіти. Застосування у
навчальному процесі та освітньому менеджменті на всіх рівнях
новітніх інформаційно-комунікаційних технологій та інновацій-
них методів роботи, що спираються на ці технології, може віді-
грати значну позитивну роль у реформуванні різних сфер освіт-
ньої діяльності — від забезпечення ефективного моніторингу до
створення цілісних систем забезпечення доступу до освітніх ре-
сурсів та обміну передовим педагогічним досвідом і методични-
ми матеріалами.
Відкрита освіта —  це складна соціальна система, здатна до
швидкого реагування у зв’язку з мінливими соціально-економіч-
ними ситуаціями, індивідуальними та груповими освітніми по-
требами і запитами. Вона базується на світоглядних і методологі-
чних засадах відкритості та безперервності процесу пізнання.
При розробці ідеї відкритої маркетингової освіти необхідно
говорити не про розробку іншого педагогічного змісту, а про ви-
користання іншого методологічного підходу до самостійної ро-
боти. Основу освітнього процесу у відкритій освіті складає ціле-
спрямована, контрольована, інтенсивна самостійна робота сту-
дентів, які можуть вчитися в зручному для себе місці, за індиві-
дуальним розкладом, маючи при собі комплект спеціальних засо-
бів навчання і погоджену можливість контакту з викладачем, а
також контактів між собою. Метою відкритої освіти є підготовка
учнів до повноцінної і ефективної участі у громадській і профе-
сійній діяльності в умовах інформаційного та телекомунікаційно-
го суспільства.
До головних методологічних ознак відкритої освіти можна
віднести такі: тестовий контроль якості знань — використання
тестових систем на базі інформаційних технологій; економічна
ефективність — поліпшення співвідношення досягнутого ре-
зультату до витрат часу, грошей і інших ресурсів на його досяг-
нення, у порівнянні з традиційними формами навчання;
гнучкість — можливість навчатися в зручний час, у зручно-
му місці і в зручному для студентів темпі; модульність — мож-
ливість формування індивідуального навчального плану, що
відповідає особистим потребам, з набору незалежних навчаль-
них курсів; паралельність — можливість навчання при поєд-
нанні з основною професійною діяльністю; асинхронність —
реалізація технології навчання за зручним для кожного студен-
та розкладом; нова роль викладача — покладання на нього фу-
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нкції координування пізнавального процесу, коректування змі-
сту дисципліни, консультації при складанні індивідуального
навчального плану, керівництво навчальними проектами за до-
помогою інформаційних і телекомунікаційних технологій; нова
роль навчання студентів — підвищення вимог до самооргані-
зації, вмотивованості, навичкам самостійної роботи та працьо-
витості; впровадження сучасних інформаційних і телекомуні-
каційних технологій у навчання; інтернаціональність —
можливість експорту освітніх послуг вітчизняних ПВНЗ в інші
країни світу.
Потенціал такого підходу для маркетингової освіти є особ-
ливо великим у навчанні для дорослих. Застосування новітніх
засобів і методів викладання і навчання дає змогу організувати
ефективний навчальний процес у найприйнятніших для студе-
нтів формах, у тому числі — забезпечити можливість повно-
цінного навчання без необхідності вносити значні зміни у по-
точну життєву діяльність. Посилення ролі освіти дорослих є
однією з визначальних тенденцій у розвитку освітніх систем
розвинутих країн, зумовлених об’єктивними чинниками соціа-
льно-економічного розвитку (передусім старінням суспільства
і зростанням темпів оновлення загальних і професійних знань).
У промислово розвинутих країнах Північної Європи відсоток
громадян віком 25—64 роки, задіяних у різноманітних формах
навчання протягом життя, становить від 23 % до 32 %. Ще бі-
льше уваги маркетинговій освіті серед дорослих приділяється
суб’єктами економічної діяльності країн Європейського Сою-
зу: у середньому по ЄС забезпечують професійне навчання
своїх співробітників 60 % підприємств усіх видів діяльності, а
у Великобританії цей показник сягає 90 % [4]. Рівень і темпи
зростання ступеня охоплення освітою дорослого населення у
першу чергу пояснюється цілеспрямованою політикою ЄС і
відповідних національних урядів: навчання протягом життя за-
тверджене Радою Європи як один з основних компонентів єв-
ропейської соціальної моделі, причому цей компонент не об-
межується рамками самої освітньої сфери, поширюючись на
сфери зайнятості, соціального забезпечення, економічного зро-
стання, конкурентоздатності [5]. Сьогоднішній рівень проник-
нення освітньої діяльності в життя дорослого населення у Єв-
ропі значною мірою досягається за рахунок активного
впровадження новітніх технологій: як власне технічних інно-
вацій, так і новацій в організації навчального процесу й викла-
дання та в освітньому менеджменті.
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До арсеналу технологій та інструментів відкритої освіти нале-
жать засоби забезпечення доступу до навчальних матеріалів (пе-
редусім, електронні бібліотечні системи), засоби візуалізації, ін-
струменти колективної роботи з різноплановим освітнім контен-
том (як у рамках самого навчального процесу, так і для підготов-
ки до занять вчителів і викладачів), а також широкий спектр за-
собів забезпечення сучасної дистанційної освіти — у першу чер-
гу засоби аудіо- і відеозв’язку. До кола завдань, що можуть успі-
шно вирішуватися за допомогою інструментів і методів відкритої
освіти, також належить розширення можливостей для колектив-
ної роботи в рамках навчального процесу як на рівні викладач-
студент (зокрема, також і в дистанційній освіті), так і по горизон-
талі — між колегами-учителями та викладачами вищих навчаль-
них закладів (як і студентами та аспірантами в рамках вирішення
конкретних освітніх і наукових завдань). Важливо, що новітні за-
соби забезпечення доступу до навчальних матеріалів та інстру-
менти організації колективної роботи можуть ефективно сприяти
подоланню наслідків недостатньої забезпеченості наших шкіл
комп’ютерною технікою, даючи можливість органічно інкорпо-
рувати в освітній процес комп’ютери та мобільні пристрої в ро-
динах, бібліотеках тощо [6]. Крім того, відкрита маркетингова
освіта — це також і базований на сучасних комп’ютерних техно-
логіях маркетинг освітнього процесу, здатний суттєво підвищити
як рівень поінформованості громадськості щодо стану справ у
вищій приватній освіті, так і ефективність управління системою
освіти України в цілому.
Висновки. З урахуванням особливостей поточного етапу со-
ціально-економічного розвитку України та стану приватної мар-
кетингової освіти, зокрема, найперспективнішими, з нашої точки
зору, є такі напрями розвитку.
З огляду на потреби українського суспільства, на становище у
системі вищої освіти та на складні проблеми соціального і демогра-
фічного характеру, основною перевагою ПВНЗ має стати плануван-
ня сценаріїв розвитку маркетинг-освіти в Україні, що надасть спри-
ятливу можливість лідерам цього бізнесу від репетувати майбутнє,
якої не існує в поточних навчальних планах і програмах, де врахо-
вуються лише години і певні нормативні дисципліни.
Важливою складовою реформування маркетингової освіти в
перспективі повинне стати впровадження елементів відкритої
освіти, що можуть широко використовуватися у дистанційній
освіті та освіті протягом життя. До навчання буде залучатися де-
далі більше людей середнього віку. Тут телекомунікаційні техно-
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логії, що дають можливість не тільки розповісти, а й показати,
змоделювати конкретну ситуацію, здатні принести значні пози-
тивні результати вже у короткотерміновій перспективі. Техноло-
гії відкритої освіти, а саме технології зі створення і поширення
електронних публікацій можуть відіграти значну роль у подолан-
ні браку якісних навчальних матеріалів. Це — різноманітні під-
ручники і посібники, методичні матеріали для учнів і вчителів,
студентів і викладачів у цифрових форматах. Електронні публі-
кації дадуть змогу зробити такі навчально-методичні матеріали
набагато дешевшими і доступнішими, а роботу з ними зручні-
шою й ефективнішою. Більше того, елементи відкритої освіти
здатні забезпечити вищий рівень прозорості системи маркетинго-
вої освіти — що і як викладається і вивчається, які матеріали і
методики використовуються, якими є навчальні досягнення сту-
денів і учнів, якою є якість роботи вчителів і викладачів. Тобто
система навчання завдяки елементам відкритої освіти може стати
прозорішою для суспільства, а з іншого боку, може бути забезпе-
чено ефективне керування нею.
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